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摘要 研究 以 直播 营销 为 背景 ， 引 入 产生 于 通讯 领域 的 社会 临场 感 概念 ， 在 文献 
归纳 分 析 的 基础 上 首先 探讨 直播 营销 环境 下 社会 临场 感 的 内 涵 和 构成 ， 之 后 基于 
从 众 消 费 理论 通过 行为 实验 的 方法 探究 直播 营销 中 社会 临场 感 影响 线 上 从 众 消 费 
的 认 知 机 制 ， 进 一 步 ， 根 据 社 会 临场 感 理 论 探 讨 自我 建构 和 消费 者 -主播 关系 强度 
在 此 过 程 中 的 调节 作用 ; 最 后 基于 社会 助长 理论 ， 利 用 神经 科学 方法 客观 性 和 

“过 程 测量 ”的 优势 探索 直播 营销 中 社会 临场 感 影响 线 上 从 众 的 情感 机 制 。 研 究 
将 揭示 社会 临场 感 影响 线 上 从 众 消 费 行为 的 机 理 ， 为 直播 播 主 和 电 商 卖家 提供 指 
导 的 同时 ， 帮 助 消费 者 了 解 自 我 ， 以 做 出 更 理性 的 消费 决策 。 
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直播 营销 是 随 着 移动 互联 网 时 代 视 频 直 播 的 出 现 和 走红 而 产生 的 线 上 销售 模 
式 。 该 模式 下 直播 播 主 〈 可 能 是 商家 或 其 雇佣 者 ) 在 直播 平台 上 通过 对 商品 的 试用 
和 经 验 分 享 为 消费 者 提供 商品 展示 ， 进 而 促进 消费 者 点 击 购买 商品 。2016 年 被 称 
为 “网 络 直播 元 年 ”，2016 年 5 月 淘宝 公司 率先 推出 了 一 种 定位 于 “消费 类 直播 ”的 
线 上 直播 营销 平台 “淘宝 直播 "。 经 过 近 一 年 的 发 展 , 2017 F12 H12 H OX 12 
购物 节 ) 当天 就 有 超过 1 亿 人 次 围观 了 淘宝 直播 。 继 淘宝 之 后 ,亚马逊 也 开始 尝试 
网 络 直 播 服务 ， 推 送 其 海外 商品 ， 交 易 规 模 诡 涨 5 倍 。 网 易 考 拉 海 购 则 与 虎牙 直 
播 、 斗 鱼 直播 和 花椒 直播 签订 战略 合作 框架 以 期 通过 新 的 电 商 直 播 模 式 推动 其 平 
台 上 的 商品 销售 ( 华 勇 , 2017)。 随 着 网 络 直播 的 兴起 和 线 上 销售 平台 的 发 展 ， 直 播 
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营销 模式 正在 呈现 爆发 式 的 发 展 并 成 为 新 的 网 络 商业 风口 。 

已 有 的 网 络 消费 研究 指出 由 于 线 上 购物 中 信息 存在 有 限 性 的 特点 ， 消 费 者 在 
线 商 品 选择 容易 参考 其 他 消费 者 行为 和 口碑 意见 ， 表 现 出 显著 的 从 众 消 费 倾 向 
(Greenleaf & Lehmann, 1995; Park, Rishika, Janakiraman, Houston, & Yoo, 2018; Xie et 
al,2016)。 新 兴 的 直播 营销 模式 的 一 个 突出 的 特点 就 是 该 模式 下 消费 者 不 再 是 与 其 
他 买 家 隔离 的 “孤岛 "而 被 置 于 了 一 种 有 他 人 虚拟 在 场 的 线 上 购物 情境 之 中 ,消费 者 
在 观看 直播 的 同时 可 以 看 到 : 1. 直 播 间 总 观众 人 数 ;，2. 直 播 间 观众 赠礼 ; 3. 直 播 间 
观众 购买 及 抽奖 ; 4. 直播 间 观 众 互动 发 言 ，5. 新 进 直 播 间 的 观众 名 称 ; 6. 直 播 间 观 
众 点 赞 。 互 动 的 实时 性 和 立体 性 令 消 费 者 的 决策 环境 与 传统 的 电 商 模式 发 生 了 质 
的 改变 。 而 已 有 的 社会 心理 学 和 营销 学 研究 表明 人 们 的 活动 常常 受到 他 人 存在 的 
影响 , 特别 的 在 营销 研究 中 学 者 们 发 现 消费 者 的 注意 、 对 商品 多 样 性 的 寻求 以 及 消 
费 决 策 常常 受到 来 自家 人 、 朋 友 、 销 售 人 员 甚 至 陌生 人 的 社会 影响 (Ariely & Levav, 
2000; Chatterjee, Chollet, & Trendel, 2017; Jayasinghe & Ritson, 2013; Kurt & Didem, 


2011; Park et al., 2018; Ratner & Kahn, 2002; White & Argo, 2011; Yang & Allenby, 
2003)。 但 目前 还 未 见 研究 探讨 直播 营销 的 社会 实时 互动 属性 对 线 上 从 众 行为 的 作 
用 。 

在 网 络 虚拟 环境 下 ， 研 究 者 们 用 来 自 通讯 领域 的 概念 一 一 社会 临场 感 (Social 
presence, SP) 描述 他 人 在 互动 中 的 显著 性 程度 以 及 随 之 而 来 的 人 际 关系 显著 程度 。 
已 经 有 一 些 学 者 将 社会 临场 感 的 概念 应 用 在 线 上 互动 和 消费 研究 中 ， 探 讨 了 在 线 
服务 改进 、 网络 社区 建设 、 虚拟 购物 中 心 设计 和 网 络 购物 决策 等 问题 中 社会 临场 感 
对 人 机 互动 ( Lee & Nass, 2005)、 购 买 意愿 (Botha & Reyneke, 2016; Keng, Chang, 


Chen, & Chang, 2016). 感知 安全 性 (Shin & Shin, 2011) 以 及 线 上 交易 信任 ( Lee & Shin, 
2014; Lu, Fan, & Zhou, 2016) 和 享乐 价值 (Shen, 2012; Wang, Yang, Wang, & Ma, 2014) 
等 的 影响 , 但 这 些 研究 都 不 涉及 到 直播 营销 这 样 高 实时 性 和 沟通 立体 性 的 情况 , 传 
统 网 页 购物 平台 中 沟通 成 员 组 成 的 复杂 性 也 与 直播 营销 环境 不 可 同日 而 语 (传统 
购物 平台 不 存在 消费 者 与 众多 其 他 消费 者 间 的 实时 互动 )。 在 直播 营销 环境 中 ， 消 
费 者 虽然 不 能 与 其 他 用 户 面对面 的 交流 ， 但 这 些 用 户 的 虚拟 在 场 和 活动 所 带 来 的 
“社会 临场 感 ”很 可 能 通过 信息 性 作用 和 规范 性 作用 对 消费 者 的 从 众 消费 心理 和 行 
为 产生 影响 。 另 一 方面 社会 心理 学 的 社会 助长 理论 研究 表明 他 人 的 临场 本 身 就 具 
有 社会 唤醒 作用 , 有 可 能 通过 改变 消费 者 的 生理 情感 状态 影响 消费 行为 。 而 我 们 以 


往 的 线 上 消费 研究 关注 的 都 是 消费 者 在 “个 体 情境 ”下 孤立 地 浏览 商品 图 文 信息 并 
进行 商品 考虑 和 决策 时 的 行为 和 心理 , 未 将 线 上 消费 的 实时 “社会 情境 ”考虑 到 对 消 
费 行为 的 解读 中 。 因此 , 以往 的 理论 和 研究 并 不 能 完全 用 来 解释 和 预测 直播 营销 模 
式 下 的 消费 者 行为 。 本 研究 抓 住 直播 营销 实时 互动 性 强 的 特点 , 探讨 了 直播 营销 中 
社会 临场 感 的 内 涵 和 构成 , 社会 临场 感 是 否 影响 消费 者 的 线 上 从 众 消费 , 如 果 影 响 
的 话 如 何 影响 ， 以 及 直播 营销 情境 下 从 众 的 边界 条 件 等 问题 。 

1. 国内 外 研究 现状 评述 及 问题 提出 


1.1 社会 临场 感 

社会 临场 感 (Social Presence, SP) 是 随 着 网 络 技术 发 展 和 革新 逐渐 从 传统 通 
讯 领域 拓展 到 远程 教育 、 人 机 互动 和 市 场 营销 等 领域 的 描述 他 人 在 互动 中 的 显著 
性 程度 以 及 随 之 而 来 的 人 际 关 系 显著 程度 (the salience of the other in amediated 
communication and the consequent salience of their interpersonal interactions) 的 重要 
概念 (Short Williams, & Christie, 1976)。 在 营销 领域 ， 社 会 临场 感 的 相关 研究 出 现 
相对 较 晚 ， 目 前 主要 涉及 在 线 服务 改进 ( Lee & Nass, 2003)、 网 络 购物 (Shen, 2012; 
Wang et al., 2014)、 虚 拟 购物 中 心 设计 (Shin & Shin, 2011) 和 网 络 社区 建设 (Lee & 
Shin, 2014; Lu et al., 2016) 等 主题 
1.1.1 社会 临场 感 在 营销 领域 的 定义 及 相关 研究 

学 者 们 定义 了 营销 领域 的 社会 临场 感 并 围绕 社会 临场 感 这 一 概念 展开 了 消费 
态度 和 行为 研究 , 例如 :”Shin 等 将 社会 临场 感 定义 为 面对面 交流 的 替代 品 。 发 现 
社会 临场 感 能 提高 消费 者 在 虚拟 购物 中 心 的 安全 感知 和 购买 态度 ， 是 使 用 虚拟 购 
物 中 心 的 关键 行为 前 提 (Shin & Shin, 2011)。 Shen 等 则 将 社会 临场 感 定义 为 媒介 
允许 用 户 将 其 他 人 当 作 一 个 心理 存在 者 的 程度 ， 并 通过 研究 指出 网 站 的 互动 特性 
EE 促进 个 人 临场 感 的 比较 ， 由 网 站 传达 的 社会 临场 感 通过 影响 享乐 感 和 有 用 性 等 
感知 来 影响 行为 意图 (Shen, 2012)。 还 有 一 些 学 者 认为 社会 临场 感 仪 是 对 他 人 的 心 
里 真实 临场 (psychologically present) 的 评价 ， 它 与 代表 物理 真实 性 的 “远程 临场 感 
(telepresence) ”共同 构成 “虚拟 临场 (virtual presence) ”， 并 进一步 共同 影响 着 
消费 者 对 网 页 的 信任 ( Lee & Shin, 2014)。 我 国学 者 Wang 的 研究 中 沿用 人 际 互动 
领域 对 社会 临场 感 的 定义 , 即 : 社会 临场 感 指 的 是 媒介 带 给 用 户 的 近似 人 类 的 温暖 
和 社会 交流 (Hassanein & Head, 2007)， 发 现 B2C 网 站 虚拟 人 物 形象 的 使 用 可 以 增 
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加 消费 者 的 社会 临场 感 ， 进 而 促进 享乐 价值 的 提高 并 促进 消费 者 对 网 站 产生 积极 
态度 (Wang et al., 2014). 
1. 1. 2 社会 临场 感 的 构成 维度 

研究 者 们 还 根据 具体 的 研究 背景 对 营销 中 的 社会 临场 感 的 构成 维度 进行 了 探 
Ro FE Lee 较 早 地 研究 消费 中 的 社会 临场 感 ， 并 将 社会 临场 感 细 分 为 共 在 临场 
感 和 心理 投入 。 他 们 围绕 产品 描述 音频 服务 ， 发 现 消 费 者 〈 尤 其 是 外 向 性 消费 者 ) 
在 听 到 与 他 们 个 性 相似 的 音频 产品 描述 时 会 比 听 到 和 他 们 个 性 不 匹配 的 音频 感受 
到 更 强 的 社会 临场 感 ， 提 出 未 来 可 以 根据 用 户 个 性 来 定制 音频 式 的 产品 描述 来 增 
强 社会 临场 感 (Lee & Nass,2005)。 最 近 的 研究 发 现 网 络 社区 Csocialcommerce) 的 
社会 临场 感 由 网 页 社会 临场 感 、 他 人 社会 临场 感 和 交流 社会 临场 感 共同 构成 , 并 且 
这 三 个 社会 性 的 因素 显著 影响 了 消费 者 对 商家 的 信任 , 网 页 社会 临场 感 、 他 人 社会 
临场 感 和 交流 社会 临场 感 越 高 , 消费 者 对 卖家 的 信任 水 平 越 高 , 并 进而 促进 了 购买 
(Lu, Fan, Zhou, 2016). 
1.1.3 社会 临场 与 信任 

许多 社会 临场 感 研究 中 发 现 了 社会 临场 感 与 在 线 信 任 之 间 存 在 密切 联系 。 
Gefen 和 Straub 在 研究 中 发 现 社会 临场 感 可 以 正 向 促进 消费 者 的 电子 交易 信任 
Ce-trust) 形成 并 有 助 于 产生 购买 意愿 ， 该 研究 中 的 社会 临场 感 主要 是 指 由 网 页 带 
来 的 与 人 接触 的 、 私 人 的 、 社 交 的 感觉 (Gefen & Straub, 2004)。 还 有 研究 表明 社会 
临场 感 的 增加 可 以 提高 消费 者 对 商家 (seller) 的 信任 程度 , 这 里 的 社会 临场 感 指 的 
是 在 交易 中 使 用 阿里 旺旺 与 商家 的 互动 中 感受 到 的 他 人 在 互动 中 的 显著 性 程度 以 
及 随 之 而 来 的 人 际 关系 显著 程度 (Lu, Fan, Zhou, 2016)。 类 似 的 , 我 国学 者 发 现 与 商 
家 的 在 线 互动 能 增加 消费 者 的 社会 临场 感 ， 进 而 提高 消费 者 对 B2C 网 店 诚信 性 和 
善意 性 的 信任 ( 赵 宏 霞 等 ., 2015)。 还 有 研究 发 现 社会 临场 感 对 于 感知 个 性 化 推荐 
程度 对 消费 者 店铺 (online store) 信任 观念 起 了 部 分 中 介 的 作用 (Li & Wang, 2013). 
1.1.4 社会 临场 感 与 评价 顾忌 

已 经 有 许多 研究 证 明了 他 人 临场 会 使 个 体 产生 评价 顾忌 。 评 价 顾忌 指 的 是 个 
体 由 于 希望 得 到 他 人 积极 评价 或 者 至 少 是 为 了 避免 得 到 他 人 消极 评价 而 自主 产生 
的 忧虑 (Rosenberg, 1965; Zhen-Wei, Li, Wen-Wen, Xu-Yun, & Xian, 2015)。 己 经 有 很 
多 研究 证 明了 评价 顾忌 可 以 由 不 同 的 社会 线索 (Social Cue) 激发 ， 例 如 听众 或 观 
众 的 影像 临场 Kim & Cohen, 2010)， 甚 至 是 眼睛 样子 的 图 片 也 可 能 引发 评价 顾忌 
(Mifune, Hashimoto, & Yamagishi, 2010; Zhen-Wei et al., 2015)。 在 一 个 社会 环境 


中 ,“ 人 一 环境 一 目标 激活 ”会 在 “< 人 一 目标 激活 ”的 作用 之 外 , 直接 或 通过 社会 交互 
影响 消费 者 的 购买 行为 (Pozharliev, Verbeke, & Bagozzi, 2017)。 消 费 过 程 中 ,消费 者 
会 因为 他 人 的 纯粹 社会 临场 (mere social presence) 而 产生 正在 被 他 人 评价 的 感觉 
并 引起 消费 者 自我 印象 管理 的 意识 ， 这 种 意识 随 着 他 人 数量 的 增长 及 他 人 对 自己 
行为 的 可 察觉 度 上 升 而 增加 (Argo, Dahl, & Manchanda, 2005)。 


1. 1.5 简要 评述 


社会 临场 感 是 传统 通讯 领域 的 重要 概念 ， 随 着 现代 通讯 技术 的 发 展 其 在 营销 
领域 已 经 有 一 些 应 用 和 研究 。 已 有 的 研究 揭示 了 社会 临场 感 对 网 站 信任 度 、 购买 
态度 以 及 购买 行为 等 方面 的 一 些 影 响 。 然而 , 营销 领域 的 研究 中 对 社会 临场 感 这 一 
概念 并 没有 形成 统一 的 定义 ; 并 且 社 会 临场 感 在 不 同情 境 下 的 构成 维度 可 能 存在 
很 大 差异 ; 更 重要 的 是 , 新 兴 的 直播 营销 情境 下 消费 者 实时 获得 大 量 他 人 临场 信息 ， 
而 已 有 研究 探讨 的 社会 临场 感 都 不 涉及 与 其 他 消费 者 的 实时 立体 互动 情况 ， 而 且 


目前 还 未 见 研究 探索 社会 临场 感 对 直播 营销 中 线 上 消费 行为 的 影响 及 机 理 问题 。 


1.2 从 众 消费 


从 众 消 费 是 消费 者 受 社 会 影响 (social influence) 的 结果 , 指 个 人 的 消费 观念 、 


意愿 与 行为 由 于 受 参考 他 人 (referent others) 的 评价 、 意 愿 和 购买 行为 的 引导 和 压 
A, 而 趋向 于 与 大 多 数 人 相 一 致 的 现象 (Lascu, Bearden, & Rose, 1995). 
1.2.1 线 上 从 众 消费 行为 及 其 原因 

从 众 消 费 在 线 上 消费 中 尤为 常见 。 Dholakia 等 关于 网 上 数码 产品 购买 行为 的 
研究 (Dholakia, Basuroy, & Soltysinski, 2002) 和 Hanson 等 在 网 民 软 件 下 载 选择 研究 
中 都 发 现 了 在 线 消费 者 存在 着 显著 的 从 众 行为 (Hanson & Putler, 1996)。 此 外 ， 在 线 
书籍 购买 行为 研究 发 现 消 费 者 容易 受到 书籍 销售 榜 、 在 线 评论 和 网 站 推荐 的 影响 ， 
发 生 从 众 (Chen & YiFen, 2008; Chen et al., 2010; Huang & Chen, 2006). Xie 通过 线 


上 购书 实验 验 说 


E 了 线 上 书籍 购买 中 的 从 众 现象 并 探讨 了 其 背后 的 神经 心理 机 制 


(CXieetal,2016)。 在 网 络 团购 研究 中 同样 发 现 了 明显 的 从 众 购买 ， 学 者 们 指出 线 上 
口碑 和 媒体 推荐 都 显著 促进 了 消费 者 的 购买 行为 的 产生 (Chen & Lu, 2014)。 消 费 者 
产生 从 众 消费 的 原因 大 体 可 以 分 为 两 类 : 信息 性 影响 和 规范 性 影响 (Lascu et al., 
1995)。 信息 性 影响 发 生 在 消费 者 认为 他 人 的 意见 能 够 反映 真实 情况 的 情形 下 
(Cohen & Golden, 1971)， 例 如 当 消 费 者 认为 他 人 能 够 正确 评价 产品 的 真实 品质 的 
时 候 可 能 顺从 他 人 的 选择 产生 从 众 消费 行为 。 规 范 性 影响 出 于 消费 者 希望 被 他 人 


接受 或 避免 被 他 人 排斥 的 期 待 (Lascu et al., 1995)， 例 如 购买 参考 群体 认可 的 商品 以 
使 自己 被 群体 接纳 , 而 拒绝 购买 参考 群体 否定 的 产品 以 避免 被 他 人 当 作 傻子 、 异 类 。 
1.2.2 信息 性 影响 与 信任 

信息 性 影响 (informational influences) 指 在 不 确定 或 无 助 的 情境 下 ,人 们 会 将 他 
人 作为 信息 的 来 源 ,参考 他 人 的 行为 做 出 自己 的 行动 ， 此 种 情况 下 消费 者 信任 他 人 
行为 反应 了 真实 情况 是 消费 从 众 的 重要 原因 。 研 究 表明 知识 渊博 的 人 或 者 专家 的 
出 现 和 人 数 通常 决定 了 消费 者 信息 性 从 众 的 程度 (Lascu et al., 1995; Quiamzade & 
L'Huillier, 2009)。 然 而 在 网 络 购物 的 情境 下 ， 消 费 者 信任 通常 不 能 建立 在 明确 知道 
对 方 专家 身份 信息 的 情况 下 。 因而 , 消费 者 更 关注 于 口碑 的 产生 是 否 是 消费 者 的 真 
实体 验 的 反应 。 最 近 出 现 的 “好 评 红包 ” “好 评 返 现 ” 使 得 消费 者 对 口碑 真实 性 常 
常 存在 质疑 ( 郭 海 玲 , 2015; 宋 嘉 莹 , 王 守 , 杨 学 成 , 2017)。 而 沟通 理论 和 亲密 性 理 
论 指出 与 他 人 的 直接 交流 和 接触 可 以 增加 相互 的 信任 感 (分 宇 春 , 赵 延 东 , 2017)。 例 
如 网 络 游戏 社区 中 消费 者 的 线 上 交流 促进 了 消费 者 对 线 上 产品 的 消费 (Park et al., 
2018)， 游 戏 者 通过 与 他 人 的 共同 游戏 和 聊天 ， 提 升 对 他 人 消费 判断 的 信任 感 并 观 
察 他 人 购买 的 道具 以 获得 商品 信息 。 同样 的 , 直播 营销 中 实时 与 其 他 购买 者 接触 ， 
可 能 增强 线 上 用 户 产 生 口 碑 信息 的 可 信 性 感知 ， 通 过 从 众 的 信息 性 影响 作用 于 消 
HF 
1.2.3 规范 性 影响 与 评价 顾忌 

规范 性 影响 (normative influences〉 是 一 种 基于 个 人 被 别人 接纳 或 避免 他 人 排 
斥 的 期 望 产生 的 社会 影响 。 因 而 , 受 规范 性 影响 的 消费 者 常常 出 于 对 他 人 的 评价 顾 
忌 而 做 出 与 口碑 一 致 的 购买 行为 。 评 价 顾忌 指 被 他 人 评价 的 顾虑 ( 戴 维 迈 尔 斯 ， 
2016)， 即 个 体 由 于 希望 得 到 他 人 积极 评价 或 者 至 少 是 为 了 避免 得 到 他 人 消极 评价 
而 自主 产生 的 忧虑 (Rosenberg, 1965; Zhen-Wei et al., 2015)。 他 人 在 场 常常 会 激发 个 
体 的 评价 顾忌 并 进一步 影响 其 行为 。 如 实验 中 长 跑 者 遇 到 面 对 他 的 女士 时 跑步 速 
度 要 比 遇 到 背 对 他 的 女士 时 更 快 (Worringham & Messick, 1983)。 在 消费 中 ， 公开 
购买 的 情况 下 消费 者 更 容易 产生 由 对 他 人 积极 评价 的 期 待 和 对 消极 评价 规避 带 来 
的 评价 顾忌 ， 即 受到 规范 性 从 众 的 影响 产生 从 众 购 买 行为 。 例 如 ,研究 证 实 无 论 是 
在 大 众 品牌 还 是 在 奢侈 品牌 的 消费 中 ， 公 开 消 费 的 消费 品 相 比 私 下 消费 的 消费 品 
受到 更 强 的 规范 性 从 众 效应 影响 ( 姜 凌 , 周 庭 锐 , 王 成 璋 ,2009)。 然 而 在 线 上 ， 传统 
电 商 环境 的 消费 者 的 购买 行为 并 不 在 他 人 的 实时 直接 观察 之 中 。 随 着 直播 营销 形 


式 的 出 现 , 直播 间 的 其 他 消费 者 可 以 即时 看 到 直播 间 其 他 人 的 购买 行为 (例如 : 直 
播 间 会 实时 显示 “*** 正 在 去 购买 该 商品 ”)。 因 而 , 直播 营销 中 消费 者 的 购买 很 可 能 
受到 规范 性 从 众 心理 的 影响 。 
1. 2.4 简要 评述 

从 众 是 线 上 消费 的 常见 现象 ， 从 众 消费 行为 的 产生 主要 受到 信息 性 影响 和 规 
范 性 影响 的 作用 。 以 往 的 研究 已 经 从 不 同 层面 一 定 程度 上 揭示 了 传统 电 商 环境 下 
消费 者 受到 口碑 信息 影响 而 产生 从 众 行为 的 机 制 和 倾向 。 然 而 随 着 直播 营销 的 产 
E, 信息 性 影响 和 规范 性 影响 发 生 作用 的 环境 发 生 了 极 大 的 变化 : 一 方面 消费 者 能 
够 与 其 他 消费 者 实时 交互 沟通 ， 另 一 方面 个 体 的 消费 行为 也 时 刻 处 于 他 人 的 观察 
之 下 。 因 而 , 直播 营销 环境 中 消费 者 的 从 众 行为 倾向 及 其 发 生 途径 可 能 不 同 于 传统 
电 商 环境 ， 蝶 待 深入 研究 。 


1. 3 社会 助长 理论 
1.3.1 社会 助长 理论 与 情感 内 驱 力 唤醒 

人 类 行为 除了 受到 理性 分 析 影 响 还 受到 生理 情感 状态 的 影响 ( 孙 彦 ， 李 纾 ， 括 
晓 莉 ,2007)。 最 近 的 一 个 关于 商业 广告 的 心理 学 研究 表明 ， 消费 者 在 社会 情境 中 
常常 要 考虑 到 参考 他 人 的 心理 和 动机 因而 情感 方面 的 状态 对 于 行为 影响 尤为 显著 
(Pozharliev et al., 2017)。 社 会 助长 (Social facilitation〉 理 论 指出 他 人 临场 会 对 个 体 
产生 唤醒 作用 ， 进 而 影响 个 体 的 态度 和 行为 (Kushnir, 1981; Zajonc, 1965)。 和 情感 的 
经 典 PAD 模型 指出 唤醒 度 (arousal-nonarousal) 表 示 个 体 的 神经 生理 激活 水 平 , 是 情 
感 在 愉悦 度 (pleasure-displeasure)、 优 势 度 (dominance-submissiveness) 以 外 的 一 个 重 
要 构成 维度 (Mehrebian, 1977)。 有 研究 通过 神经 生理 实验 验证 了 消费 中 的 社会 助长 
唤醒 作用 : 在 一 个 不 需要 被 试 做 出 任务 反应 的 商品 浏览 实验 中 , 消费 者 在 有 人 陪伴 
时 观看 奢侈 品 图 片 产生 的 唤醒 大 于 无 人 陪伴 时 的 唤醒 水 平 Pozharliev 将 其 描述 成 
一 种 由 高 情感 价值 刺激 (在 其 实验 中 为 奢侈 品 商品 图 片 ) 引 发 的 动机 性 (motivational) 
情感 状态 (Pozharliev, Verbeke, Strien, & Bagozzi, 2015)。 社 会 助长 理论 的 提出 者 
Zajone 认为 他 人 临场 造成 的 内 驱 力 唤醒 可 以 增强 任务 中 的 优势 反映 ， 即 在 简单 任 
务 中 提高 任务 效率 , 在 复杂 任务 中 降低 任务 效率 。 在 线 上 消费 决策 中 , 依赖 中 心 线 
R (如 商品 的 材质 ,制造 工艺 ， 规格 参 数 ) 做 出 分 析 式 的 消费 决策 通常 属于 专家 级 
消费 者 才能 更 好 完成 的 复杂 任务 ; 而 依赖 边缘 线索 (如 口碑 信息 、 商 家 信誉 ) 做 出 
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启发 式 的 消费 决策 属于 新 手 级 消费 者 就 能 完成 的 简单 任务 (Walters & Long, 2012). 
因而 依据 社会 助长 理论 ， 根 据 口 碑 线索 做 出 从 众 购买 决策 有 可 能 受到 他 人 临场 的 
作用 而 被 更 大 程度 激发 。 但 是 , 目前 还 未 见 研究 探讨 他 人 临场 尤其 是 虚拟 的 线 上 社 
会 临场 怎样 影响 从 众 消费 行为 。 
1. 3.2 简要 评述 

社会 情境 中 的 消费 行为 受到 消费 者 情感 状态 的 重要 影响 。 社 会 助长 理论 指出 
他 人 临场 会 对 个 体 产生 唤醒 作用 , 进而 促进 简单 行为 并 削弱 复杂 行为 。 在 线 上 消费 
中 , 依赖 他 人 口碑 做 出 启发 式 的 消费 决策 正 属于 简单 行为 , 然而 , 受到 研究 问题 和 
研究 方法 等 原因 的 限制 ， 目 前 还 未 见 研究 探讨 线 上 社会 临场 对 情感 唤醒 状态 和 线 
上 从 众 消费 的 影响 问题 。 
2， 人 研究 构想 

基于 上 述 国内 外 文献 综述 ， 本 研究 拟 以 直播 营销 为 背景 , 通过 问卷 调查 、 行 为 
学 研究 和 神经 营销 学 研究 等 方法 ， 探 讨 直 播 营 销 中 社会 临场 感 对 线 上 从 众 消费 的 
影响 及 作用 机 理 。 具 体内 容 框 架 及 相互 之 间 的 逻辑 关系 如 图 1 所 示 。 研 究 一 探讨 
直播 营销 中 社会 临场 感 的 定义 和 测量 ， 是 后 续 行 为 学 和 神经 科学 实验 设计 的 基础 ; 
研究 二 探索 直播 营销 中 社会 临场 感 影响 线 上 从 众 消费 的 认 知 机 制 ， 从 人 的 理性 分 
析 视 角 揭示 社会 临场 感 对 线 上 从 众 消费 的 影响 ， 研 究 三 探索 直播 营销 中 社会 临场 
感 影响 线 上 从 众 消费 的 调节 机 制 ， 主 要 关注 消费 者 自我 建构 (self-construal〉 和 消 
费 者 -主播 关系 强度 (Tie Strength Between Buyer and Network-Anchor, TSBBN) 的 
调节 作用 ; 研究 四 探索 直播 营销 中 社会 临场 感 影响 从 众 消费 的 情感 机 制 , 从 感性 决 
策 的 角度 揭示 社会 临场 感 对 线 上 从 众 消费 的 影响 。 


研究 三 自我 建构 及 消费 者 主播 关 
系 强度 对 直播 营销 中 社会 临场 感 
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影 啊 线 上 从 众 消 费 的 情感 机 制 -一 


图 1 研究 框架 
2.1 研究 内 容 一 : 直播 营销 中 社会 临场 感 的 定义 和 测量 

已 有 文献 在 网 页 购物 和 人 机 交互 等 环境 下 研究 和 定义 了 社会 临场 感 ， 本 研究 
结合 直播 营销 环境 探讨 直播 营销 中 社会 临场 感 的 内 涵 和 构成 维度 。 

d) 直播 营销 中 “社会 临场 感 ”的 内 涵 及 与 其 他 概念 的 区 别 与 联系 

社会 临场 感 CSocial Presence, SP) 描述 的 是 他 人 在 互动 中 的 显著 性 程度 以 及 
随 之 而 来 的 人 际 关 系 显著 程度 。 已 有 的 研究 中 出 现 了 一 些 与 社会 临场 感 概念 相近 
的 概念 ， 例 如 “纯粹 临场 感 (mere presence) ”、“ 虚 拟 临 场 感 (virtual presence) ” 
和 “ 缘 身 性 (embodiment)”。 纯 粹 临场 感 (virtual presence) 的 概念 起 源 于 Zajonc 对 
社会 助长 效应 的 研究 ， 指 的 是 他 人 的 纯粹 的 物理 在 场 (Zajonc, 1965). 例如 ,对 于 长 
跑 者 来 说 跑道 旁 长 椅 上 坐 着 的 人 就 是 纯粹 临场 ， 而 意识 到 这 个 长 椅 上 人 的 存在 就 
可 以 为 长 跑 者 带 来 纯粹 临场 感 。 学 者 Argo 在 研究 中 认为 “纯粹 临场 感 " 是 无 交流 的 
社会 临场 感 (noninteractive social presence) (Argo et al., 20053)， 也 就 是 说 “纯粹 临 
场 感 "是 “社会 临场 感 ”的 一 部 分 ， 是 个 体 不 与 他 人 进行 沟通 情况 下 的 社会 临场 感 。 
虚拟 临场 感 (virtual presence) 是 描述 用 户 对 虚拟 环境 的 直接 体验 感 的 概念 (Biocca， 
2010)。 消 费 行 为 研究 发 现 提高 虚拟 临场 感 可 以 帮助 消费 者 死 服 线 上 消费 环境 数字 
化 通讯 方式 的 限制 ， 做 出 更 好 的 消费 决策 (Klein, 2010; Lee & Park, 2014; Mollen & 
Wilson, 2010)。 有 学 者 Lee 指出 虚拟 临场 感应 该 包含 用 户 对 虚拟 环境 的 空间 、 物 理 
真实 性 体验 以 及 用 户 对 他 人 临场 的 体验 两 个 部 分 ( Lee & Park, 2014)， 而 社会 临场 


N 


感 正 是 个 体 对 他 人 临场 的 体验 因而 社会 临场 感 可 能 是 虚拟 临场 感 的 前 提 和 组 成 部 
分 。 缘 身 性 (embodiment) 的 概念 来 自 于 具 映 理论 (theory ofembodiment)， 该 理论 的 
核心 是 关注 模拟 、 情 境 性 的 行动 和 身体 状态 对 人 的 心理 和 行为 的 作用 (Barsalou， 
1999)。 缘 身 性 的 定义 强调 的 是 概念 系统 的 建构 对 真实 身体 及 其 身体 活动 的 体验 性 
依赖 。 该 理论 认为 个 体 在 对 非 真实 物理 存在 的 事物 进行 思维 加 工时 , 会 激活 多 通道 
表征 并 模拟 与 之 相关 的 知觉 的 动作 的 以 及 内 省 状态 的 信息 ( 伍 秋 萍 , 冯 联 , & 陈 斌 
WK, 2011)。 因 而 ， 缘 身 性 及 其 相关 理论 可 以 被 用 来 解释 社会 临场 感 的 产生 。 

本 部 分 将 以 “社会 临场 感 " 的 已 有 文献 研究 为 基础 , 通过 观察 法 、 深度 访谈 法 和 
焦点 小 组 访谈 法 ， 明 确 直播 营销 中 社会 临场 感 的 概念 内 涵 及 外 延 ， 并 进一步 明确 
“社会 临场 感 (social presence) ”与 “纯粹 临场 感 (mere presence) ”、“ 虚 拟 临 场 感 

(virtual presence) ”、“ 缘 身 性 (embodiment)” 等 概念 的 区 别 与 联系 。 
《2) 直播 营销 中 “社会 临场 感 ” 的 构成 维度 及 测量 

已 有 的 社会 临场 感 量 表 主 要 来 自 远程 通讯 、 教 育 以 及 营销 三 大 研究 领域 。 远程 
通讯 领域 目前 使 用 的 社会 临场 感 量 表 大 多 使 用 的 是 以 社会 临场 感 概念 提出 者 Short 
建立 的 量 表 (Short et al., 1976) 为 基础 的 改进 量 表 ， 该 量 表 包括 八 个 问 项 ， 主 要 测量 
人 们 在 远程 通讯 中 多 大 程度 上 感觉 到 与 男 一 个 人 (或 一 些 人 ) 的 联系 和 接触 并 受到 
感知 人 际 关系 的 影响 ( Chang & Hsu, 2016; Mollen & Wilson, 2010; Nowak, 2013)。 学 
者 Gefen 较 早 地 研究 消费 中 的 社会 临场 感 ， 并 发 现 社会 临场 感 显著 影响 消费 者 对 
电子 产品 和 服务 的 信任 。 文 章 中 他 沿用 了 自己 在 通讯 领域 内 进行 的 关于 E-MAIL 感 
知 和 适应 的 性 别 差 异 研究 里 使 用 过 的 社会 临场 感 五 问 项 量 表 : I .在 网 站 中 能 感到 
一 种 与 人 接触 的 感觉 ， 开 .在 网 站 中 能 感到 一 种 私人 的 感觉 ， 葬 .在 网 站 能 感到 一 种 
社交 的 感觉 ，IV .在 网 站 中 能 感到 一 种 人 类 的 热情 ; V .在 网 站 中 能 感到 一 种 人 类 的 
敏感 (Gefen & Straub, 2004)。 可 以 看 出 Gefen 的 消费 社会 临场 感 研究 量 表 完 全 沿用 
通讯 领域 的 思维 , 测量 上 关注 于 机 器 给 人 带 来 的 与 人 接触 的 感觉 。 目前 , 已 有 的 大 
多 数 电 子 商务 和 线 上 消费 者 行为 研究 仍然 沿用 着 Gefen 的 问卷 (Choi, Hong, & Yong, 
2011; Sharma, Menard, & Mutchler, 2017; Shen, 2012; Wang et al., 2014)。 而 传统 图 文 
网 页 的 “人 机 接触 体验 "完全 不 同 于 直播 平台 上 “人 人 接触 体验 ” 带 来 的 社会 临场 感 ， 
所 以 Gefen 的 问卷 对 直播 营销 中 的 社会 临场 感 研究 适用 程度 有 限 。 其 后 ,学 者 Lee 
认为 社会 临场 感 可 分 为 共存 临场 感 和 心理 投入 。 他 的 研究 围绕 产品 描述 音频 服务 
展开 ,发 现 消 费 者 (尤其 是 外 向 性 消费 者 ) 在 听 到 与 他 们 个 性 相似 的 音频 产品 描述 


时 会 比 听 到 和 他 们 个 性 不 匹配 的 音频 感受 到 更 强 的 社会 临场 感 ， 提 出 未 来 可 以 根 
据 用 户 个 性 来 定制 音频 式 的 产品 描述 来 增强 社会 临场 感 (Lee & Nass, 2005)。Lee 的 
这 种 维度 划分 主要 基于 对 通讯 媒介 的 研究 。 进 来 有 研究 指出 网 络 社区 (social 
commerce) 的 社会 临场 感 由 网 页 社会 临场 感 、 他 人 社会 临场 感 和 交流 社会 临场 感 
共同 三 个 维度 构成 , 并 且 这 三 个 因素 显著 影响 了 消费 者 对 商家 的 信任 , 网 页 社会 临 
场 感 、 他 人 社会 临场 感 和 交流 社会 临场 感 越 高 ,， 消费 者 对 卖家 的 信任 水 平 越 高 ， 进 
而 会 促进 购买 (Lu, Fan, Zhou, 2016)。 此 研究 所 使 用 的 社会 临场 感 量 表 虽 然 考虑 到 了 
与 商家 文字 交流 的 情况 ， 但 仍 未 涉及 到 新 营销 环境 高 实时 性 和 沟通 立体 性 的 情况 。 

如 上 所 述 ， 社 会 临场 感 的 概念 在 不 同情 境 下 必须 被 具体 解读 才能 被 转化 成 各 
研究 背景 下 的 可 操作 性 变量 。 而 目前 对 于 新 营销 环境 下 的 社会 临场 感 操作 化 与 测 
量 的 研究 还 欠缺 ， 以 往 的 社会 临场 感 研 究 还 没有 考虑 到 互动 的 实时 性 和 立体 性 以 
及 沟通 成 员 组 成 的 复杂 性 等 问题 。 

本 部 分 拟 结合 已 有 的 社会 临场 感 维度 研究 以 及 已 有 其 他 研究 背景 下 的 社会 临 
场 感 量 表 , 采用 文献 研究 、 访 谈 调 查 和 问卷 调查 法 收集 原始 数据 资料 建立 项 目 池 ， 
并 通过 专家 访谈 和 预测 试问 卷 确 定 初始 量 表 的 内 容 。 之 后 结合 大 规模 问卷 , 通过 探 
索性 因子 分 析 和 验证 性 因子 分 析 以 及 其 他 的 效 度 检验 〈 如 区 分 效 度 和 关联 效 度 等 ) 
探究 直播 营销 中 社会 临场 感 的 构成 维度 并 拟 开 发 一 个 包含 多 维度 、 多 测 项 的 信 度 


和 效 度 恨 好 的 量 表 ， 为 后 续 的 深入 研究 贰 定 基础 。 


虚拟 临 


纯粹 临 


直播 营销 中 “社会 临 


2.2 研究 内 容 二 : 直播 营销 中 社会 临场 感 影响 线 上 从 众 消 费 的 认 知 机 制 

己 经 有 研究 证 实 了 真实 社会 临场 感 会 对 群体 产生 社会 影响 (social influence) 
作用 ， 并 且 和 群体 规模 与 对 消费 的 促进 作用 呈现 倒 U 型 规律 (Argo et al.,2005)。 然 而 
目前 还 未 见 研究 探讨 线 上 的 社会 临场 感 是 否 会 对 消费 者 产生 社会 影响 作用 ， 尤 其 
在 从 众 方面 , 还 未 见 研究 探讨 线 上 社会 临场 感 是 否 对 从 众 消费 产生 影响 、 多 大 程度 
上 影响 从 众 消 费 以 及 怎样 影响 从 众 消 费 的 问题 。 


用 户 产 生 信 息 信任 度 
(Trust in User-Generated Information) 
能 力 信任 
正直 信任 
IARAA 善意 信任 
情景 临场 、 
沟通 临场 IRR 
温情 临场 ANAR 
(Evaluation Apprehension) 
意见 收集 
自我 表达 
行为 选择 


图 3 研究 二 主要 内 容 框 架 


(1) 用 户 产生 信息 信任 度 (Trust in User-Generated Information) 的 中 介 机 制 

如 综述 所 述 , 消费 从 众 主要 由 信息 性 影响 和 规范 性 影响 驱动 。 信 息 性 影响 指 在 
不 确定 或 无 助 的 情境 下 ,人 们 会 将 他 人 作为 信息 的 来 源 ,参考 他 人 的 行为 决定 自己 
的 行动 。 此 种 情况 下 消费 者 对 他 人 的 依赖 程度 ( 即 从 众 程度 ) 取决 于 多 大 程度 上 信 
任 对 方 的 判断 和 决策 是 反映 了 真实 情况 的 。 有 关 电 子 交 易 信任 的 研究 将 信任 细 分 
为 能 力 信任 、 正直 信任 和 善意 信任 三 个 维度 。 能 力 信 任 指 的 是 买 家 相信 卖家 或 交易 
平台 是 有 效 、 尽 职 、 了 解 商 品 并 且 知 道 如 何 提供 有 效 服务 的 。 正直 信任 指 的 是 买 家 
相信 卖家 或 交易 平台 的 是 诚实 的 、 真 诚 的 、 可 靠 的 和 信守 承诺 的 。 善意 信任 指 的 是 
买 家 相信 卖家 或 交易 平台 的 意图 是 善良 的 , 关心 买 家 的 、 会 以 买 家 最 大 利益 行事 并 
且 会 尽量 为 买 家 提供 帮助 的 (Lu, Fan, Zhou, 2016)。 沟 通 理论 和 亲密 性 理论 告诉 我 们 ， 
对 他 人 的 感知 和 与 他 人 的 交流 可 以 显著 提升 对 交流 群体 的 信任 ( 邹 宇 春 ,， 赵 延 东 ， 
2017)， 例 如 ， 网 购 社区 的 社会 临场 感 研究 发 现 网 购 社区 的 社会 临场 感 主 要 来 自 网 


页 社会 临场 感 、 他 人 社会 临场 感 和 交流 社会 临场 感 (与 卖家 )。 社 会 临场 感 越 高 ， 消 
费 者 对 卖家 的 信任 水 平 越 高 , 并 更 容易 产生 购买 行为 (Lu, Fan, Zhou, 2016)。 可 以 看 
出 , 一 直 以 来 由 于 通讯 媒介 的 限制 , 消费 者 在 线 上 消费 中 只 能 与 卖家 或 网 站 代理 人 
接触 和 交流 ， 而 这 些 与 卖家 或 网 站 代理 人 的 交流 恰恰 增加 了 消费 者 对 网 站 或 卖家 
的 信任 感 。 直 播 营销 模式 的 出 现 使 得 线 上 消费 者 与 其 他 消费 者 的 交流 方便 且 密 切 ， 
例如 消费 者 可 以 看 到 其 他 消费 者 的 实时 点 赞 、 赠 礼 、 购 买 和 评论 。 因 而 ,根据 以 上 
分 析 高 社会 临场 感 的 体验 可 能 增加 消费 者 对 其 他 用 户 所 产生 信息 的 信任 度 。 综 上 ， 
信任 在 从 众 的 信息 性 影响 中 起 到 关键 作用 ， 而 临场 感 的 提高 可 能 增加 消费 者 对 用 
户 所 产生 信息 的 信任 度 , 所 以 本 研究 得 到 假设 一 : 社会 临场 感 的 增加 可 以 提高 消费 
者 对 用 户 产 生 信息 信任 度 水 平 ， 进 而 促进 线 上 从 众 消 费 行 为 的 产生 。 

(2) 评价 顾忌 Cevaluation apprehension) AYP 7) HLH 

规范 性 影响 是 一 种 基于 个 人 被 别人 接纳 或 避免 被 他 人 排斥 的 期 望 而 产 生 的 社 
会 影响 。 因 而 , 受 规范 性 影响 的 消费 者 常常 出 于 对 他 人 评价 的 顾忌 而 做 出 与 口碑 一 
致 的 购买 行为 (如 购买 参考 群体 认可 的 商品 以 使 自己 被 群体 接纳 、 看 中 ， 或 者 避免 
购买 参考 群体 否定 的 产品 以 避免 被 他 人 当 作 傻子 、 异 类 )。 评 价 顾 忌 指 被 他 人 评价 
的 顾虑 ( 戴 维 : 迈 尔 斯 , 2016)。 在 直播 营销 环境 下 ， 消 费 者 的 购买 行为 会 实时 显示 在 
直播 间 内 ,并 且 所 有 直播 间 的 观众 都 能 看 到 。 因 而 在 直播 营销 环境 中 ,消费 者 处 于 
行为 可 被 他 人 实时 观察 评价 的 环境 下 ， 此 时 消费 者 可 能 出 于 评价 顾忌 的 担忧 更 容 
易 受到 群体 规范 性 影响 并 作出 与 群体 一 致 的 决策 , 产生 从 众 行为 。 因此 本 研究 得 到 
假设 二 : 社会 临场 感 的 增加 会 使 得 消费 者 产生 更 强烈 的 评价 顾忌 , 进而 促进 线 上 从 
众 消 费 行为 的 产生 。 

本 部 分 研究 拟 在 研究 一 的 基础 上 , 通过 问卷 调查 和 行为 实验 的 方法 展开 。 问卷 
调查 利用 研究 一 中 建立 的 直播 营销 社会 临场 感 量 表 和 已 有 的 信任 、 评 价 顾忌 、 从 众 
倾向 量 表 展 开 。 实 验 中 参考 经 典 从 众 研 究 中 对 从 众 行 为 的 定义 和 实验 研究 对 从 众 
的 测量 方法 (M. Chen et al., 2010; Lascu et al., 1995; Xie et al., 2016) 采 用 消费 者 购买 
意愿 改变 倾向 来 测量 因 变量 一 一 从 众 消费 行为 ， 从 认 知 心理 视角 挖掘 社会 临场 感 
对 线 上 从 众 消 费 的 影响 机 制 。 
2.3 研究 内 容 三 : 自我 建构 (self-construal ) 和 消费 者 -主播 关系 强度 (Tie 
Strength Between Buyer and Network-Anchor，TSBBN) 对 直播 营销 中 社会 临场 
感 影响 线 上 从 众 消费 的 调节 机 制 


= 


如 前 所 述 社会 临场 感 描述 的 是 他 人 在 互动 中 的 显著 性 程度 以 及 随 之 而 来 的 人 
际 关系 显著 程度 ， 因 而 消费 者 怎样 看 待 自我 以 及 怎样 看 待 与 他 人 的 关系 可 能 起 着 
调节 社会 临场 感 对 线 上 从 众 消费 的 作用 。 因 此 ， 本 研究 选取 自我 建构 与 消费 者 - 主 
播 关系 强度 作为 调节 变量 ， 从 自我 意识 和 对 人 际 关 系 的 意识 角度 研究 自我 建构 及 
消费 者 -主播 关系 强度 在 社会 临场 感 影响 线 上 从 众 消费 的 认 知 过 程 中 的 调节 作用 以 
寻找 直播 营销 情境 下 消费 从 众 的 边界 条 件 。 
调节 变量 
自我 建构 


(Self-construal) 


消费 者 -主播 关系 强度 
(TSBBN) 


评价 顾忌 
社会 临场 感 从 众 消费 


用 户 产 生 信息 信任 度 


图 4 研究 三 主要 内 容 框架 

在 消费 者 怎样 看 待 自我 方面 ， 以 往 的 自我 建构 与 人 际 关 系 的 研究 中 将 个 体 分 
为 “独立 型 自我 建构 者 "和 “依存 型 自我 建构 者 ”。 独立 型 自我 建构 者 “以 自我 为 中 心 ”， 
倾向 于 割裂 分 离 地 看 待 事物 ;依存 型 自我 建构 者 则 “以 他 人 为 中 心 ” 并 且 认 为 事物 
之 间 存 在 广泛 的 联系 (Cross, Hardin, & Gercekswing, 2011)。 所 以 ， 依 存 型 自我 建构 
者 相 比 独立 型 自我 建构 者 更 淘 望 维持 与 他 人 关系 中 的 自我 形象 (Lalwani & Shavitt, 
2009)， 因 而 在 直播 营销 环境 中 更 容易 产生 评价 顾忌 ; 男 一 方面 ， 由 于 依存 型 自我 
建构 者 更 容易 认为 事物 存在 着 广泛 的 内 部 交互 关系 ， 进 而 更 易 将 对 他 人 的 真实 性 
和 关系 的 感受 以 及 交流 体验 上 升 到 对 他 人 的 信任 上 。 所 以 , 在 直播 营销 的 环境 下 ， 
自我 建构 可 能 通过 对 评价 顾忌 和 用 户 产生 信息 信任 的 作用 调节 社会 临场 感 对 线 上 
从 众 消费 的 影响 。 具体 的 , 社会 临场 感 增加 时 “依存 型 自我 建构 者 ”由 于 更 容易 产生 
评价 顾忌 和 对 用 户 产生 信息 的 信任 ， 而 更 易 受 到 参考 群体 的 影响 进行 线 上 从 众 消 
费 。 因 此 ， 得 到 本 研究 的 假设 一 : 依存 型 自我 建构 者 〈 相 比 独立 型 自我 建构 者 ) 在 
社会 临场 感 提 高 时 更 容易 产生 评价 顾忌 和 用 户 产生 信息 信任 度 ， 进 而 更 易 发 生 线 
上 从 众 消费 。 

在 消费 者 怎样 看 待 与 他 人 的 关系 方面 ， 直 播 平台 上 的 购买 者 均 处 于 其 他 消费 


者 以 及 主播 构成 的 双边 不 对 称 社会 关系 中 。 直 播 主播 在 很 多 情况 下 具有 小 范围 的 
知名 度 、 具 有 一 部 分 固定 的 “粉丝 ” 因而 同一 直播 间 的 消费 者 与 主播 的 关系 强度 存 
在 差别 。 研究 表明 , 在 三 方 的 关系 中 ,作为 关系 核心 的 个 体 与 目标 消费 者 的 联系 强 
弱 显 著 影 响 着 消费 者 对 消费 者 (consumer-to-consumer) 的 社会 心理 影响 。 例如 : 当 消 
费 者 与 关系 核心 的 联系 紧密 的 时 候 ， 消 费 者 更 容易 感受 到 与 集体 意见 冲突 的 压力 ， 
较 易 被 集体 意见 说 服 ; 当 消 费 者 与 关系 核心 的 联系 不 够 紧密 的 时 候 , 外 部 意见 会 使 
得 消费 者 感到 被 剥夺 了 自由 ， 并 产生 负面 想法 和 结果 (Chatterjee et al., 2017)。 也 就 
是 说 , 当 消 费 者 与 关系 核心 联系 紧密 时 更 容易 受到 规范 性 影响 的 作用 , 担心 他 人 的 
看 法 和 评价 ， 容 易 产生 评价 顾忌 ， 进 而 产生 从 众 消费 。 另 一 方面 ， 许 多 研究 证 明了 
高 关系 强度 可 以 导致 高 信任 (Bapna, Gupta, Rice, & Sundararajan, 2017; Brown & 
Reingen, 1987) 并 且 信 任 具 有 传递 性 (Chang, Thomson, Dillon, & Hussain, 2005)。 所 
以 当 消 费 者 -主播 关系 强度 较 强 时 ， 消 费 者 对 主播 的 信任 也 较 强 ， 这 种 信任 可 以 通 
过 主播 传递 到 直播 间 的 其 他 观众 , 使 得 消费 者 产生 较 强 的 用 户 产生 信息 信任 度 , 进 
而 促进 消费 者 依赖 其 他 用 户 的 评价 信息 做 出 从 众 决 策 。 因此 , 在 直播 营销 平台 上 主 
播 作为 联系 目标 消费 者 和 其 他 消费 者 的 核心 ， 目 标 消费 者 与 主播 的 关系 强度 可 能 
左右 着 消费 者 与 消费 者 (consumer-to-consumer) 间 的 评价 顾忌 和 用 户 产 生 信息 信 
任 度 ， 有 具体 的 ， 社 会 临场 感 增加 时 消费 者 -主播 关系 强度 CTSBBN) 越 强 的 消费 者 
越 容易 产生 评价 顾忌 和 对 用 户 产 生 信息 的 信任 ， 而 更 易 受 到 参考 群体 的 影响 进行 
线 上 从 众 消费 。 即 得 到 本 研究 的 假设 二 : 消费 者 -主播 关系 强度 (TSBBN) 越 强 的 
消费 者 在 社会 临场 感 增 强 时 越 容 易 产 生 评 价 顾忌 和 高 用 户 产 生 信息 信任 度 ， 进 而 
更 易 发 生 线 上 从 众 消费 。 

本 阶段 的 研究 主要 通过 行为 实验 结合 问卷 的 方法 探索 自我 建构 和 消费 者 -主播 
关系 强度 的 调节 作用 。 此 阶段 参考 前 人 已 有 研究 通过 测量 和 操作 两 种 方式 控制 调 
节 变 量 的 水 平 。 实 验 程序 上 仿照 研究 二 进行 编制 并 通过 预 实验 验证 实验 设计 的 合 
理性 。 之 后 通过 正式 试验 收集 行为 数据 并 要 求 被 试 在 合适 阶段 (测量 组 在 行为 实验 
后 ; 操纵 组 在 行为 实验 前 ) 填 答 问卷 。 最 后 结合 问卷 和 行为 数据 分 析 自 我 建构 和 消 
费 者 -主播 关系 强度 的 调节 作用 。 

2.4 研究 内 容 四 : 直播 营销 中 社会 临场 感 影响 线 上 从 众 消费 的 情感 机 制 
营销 学 和 心理 学 研究 证 明 ， 人 类 决策 除了 受到 理性 分 析 影 响 外 还 受到 情感 状 


态 的 控制 (O'Neill & Lambert, 2001; Pozharliev et al., 2017)。 本 研究 从 直播 营销 中 社 


会 临场 感 影响 线 上 从 众 消费 的 情感 机 制 方面 补充 和 完善 之 前 三 个 研究 的 结论 。 
社会 助长 (Social facilitation) 理论 指出 他 人 在 场 会 导致 个 体 产生 情感 唤起 , 进 
而 对 个 体 产 生 心 理 和 行为 影响 。 学 者 们 认为 他 人 在 场 会 造成 个 体 的 唤起 〈arousal) 
状态 。 在 近来 的 一 项 奢侈 品 消费 的 社会 助长 效应 研究 中 ， 学 者 们 用 事件 相关 电位 
(event related potential, ERP) 的 方法 验证 了 奢侈 品 购买 中 存在 的 社会 助长 效应 ， 
发 现在 有 人 陪伴 的 情况 下 观看 奢侈 品 图 片 时 消费 者 产生 的 与 注意 力 分 配 和 动机 意 


义 相关 的 LPP 波 振幅 显著 增加 ， 表 明 当 有 人 陪伴 时 奢侈 品 图 片 对 消费 者 具有 更 高 
的 情感 唤起 价值 。 并 且 Pozharliev 等 人 将 这 种 唤起 的 定义 区 别 于 可 通过 自我 报告 
来 衡量 的 能 量 动员 (energy mobilization) 的 主观 体验 (Muro & Murray, 2012)， 认 为 


这 种 唤起 是 一 类 生理 的 、 无 意识 的 情感 唤起 过 程 (Pozharliev et al., 2015)。 社 会 心理 


学 中 关于 社会 助长 理论 的 研究 指出 唤起 状态 可 以 增强 任务 中 的 优势 反映 ， 即 提高 
简单 任务 效率 , 降低 复杂 任务 效率 , 即行 为 被 增强 或 前 弱 取 决 于 行为 的 复杂 程度 。 
众多 的 关于 决策 和 说 服 的 实证 研究 和 理论 研究 证 明了 人 类 具有 两 种 不 同 的 信息 加 
工 路 径 : 中 心路 径 和 边缘 路 径 。 中 心路 径 通 过 对 问题 相关 论据 的 高 努力 程度 的 思考 


作出 决策 , 属于 复杂 任务 ; 边缘 路 径 通 过 与 目标 术 


日 关 的 局 发 式 线索 作出 决策 ， 属 于 


简单 任务 。 具 体 在 消费 决策 中 ,依赖 中 心 线 索 (如 商品 的 材质 ,制造 工艺 ， 规 格 参 
BO 做 出 分 析 式 的 消费 决策 属于 复杂 任务 ; 而 依赖 边缘 线索 (如 口碑 信息 、 商 家 信 


ES) 做 出 启发 式 的 消费 决策 属于 简单 任务 。 因 而 ， 


结合 社会 助长 理论 关于 他 人 在 场 


造成 的 唤起 Carousal) 可 以 增强 任务 中 的 优势 反映 ， 即 提高 简单 任务 效率 ， 降 低 复 
杂 任 务 效率 的 陈述 , 我 们 得 到 本 研究 关于 直播 营销 的 假设 : 社会 临场 感 越 强 消费 者 
的 唤起 越 强 ， 进 而 依赖 口碑 线索 产生 从 众 消 费 的 可 能 性 越 大 。 


社会 临场 感 o RH BRAHAM 


促进 从 众 消 费 


图 5 研究 四 主要 内 容 


削弱 理性 分 析 


E 架 


本 部 分 研究 拟 采 用 事件 相关 电位 (Event Related Potential, ERP) 结合 眼 动 实验 
的 方法 ， 参 考 前 人 用 ERP 展开 的 消费 中 的 社会 助长 效应 所 采用 的 实验 刺激 材料 和 
刺激 流程 (Pozharliev et al., 2015) 展 开本 阶段 的 神经 生理 实验 研究 ， 记 录 与 个 体 情绪 、 
心理 及 行为 相关 的 认 知 神经 科学 指标 。 进 一 步 通过 专业 软件 对 神经 科学 层面 数据 


进行 分 析 ， 从 认 知 心理 学 角度 剖析 直播 营销 中 的 社会 唤醒 现象 。 
3. 理论 建 构 

直播 营销 是 随 着 互联 网 视频 直播 的 出 现 而 走红 的 线 上 互动 促销 模式 ， 已 经 成 
为 新 的 网 络 商业 风口 。 己 有 研究 表明 消费 者 在 线 商品 选择 常常 表现 出 显著 的 从 众 
消费 倾向 , 但 这 些 研究 探讨 的 都 是 网 页 消费 的 独立 购物 情境 , 目前 还 未 见 研究 探讨 
互动 式 直 播 营销 中 消费 者 的 从 众 行为 及 心理 机 制 。 鉴于 此 , 本 研究 以 直播 营销 为 背 
景 引入 产生 于 通讯 领域 的 “社会 临场 感 " 概 念 , 探讨 直播 营销 环境 下 社会 临场 感 的 内 
涵 和 构成 ， 并 基于 从 众 消费 理论 和 社会 临场 感 理论 探究 直播 营销 中 社会 临场 感 影 
响 线 上 从 众 消费 的 认 知 机 制 和 该 过 程 的 调节 机 制 ， 进 一 步 结合 社会 助长 理论 探索 
直播 营销 中 社会 临场 感 影响 线 上 从 众 的 情感 机 制 。 理论 方面 , 有 助 于 通过 探讨 直播 
营销 中 社会 临场 感 的 内 涵 和 构成 及 其 影响 在 线 从 众 消 费 的 认 知 过 程 、 调 节 机 制 和 
情感 过 程 揭 示 直 播 营 销 情境 下 从 众 的 边界 条 件 并 发 展 实时 互动 背景 下 的 线 上 从 众 
消费 理论 , 为 直播 营销 情境 下 的 营销 研究 及 社会 心理 研究 黄 定 基础 ， 同 时 补充 和 完 
善 消 费 领 域 的 社会 助长 理论 研究 。 实践 方面 , 为 直播 播 主 和 电 商 卖家 提供 指导 的 同 
时 为 消费 者 在 销售 类 直播 平台 上 的 理性 消费 提供 可 行 建议 。 本 文 建构 的 理论 框架 
如 图 1 所 示 ， 主 要 理论 观点 如 下 。 

首先 , 直播 营销 的 社会 临场 感 构成 包含 共存 临场 、 交 流 临 场 以 及 情感 临场 。 对 
直播 营销 环境 下 社会 临场 感 概念 的 界定 是 本 研究 的 基础 环节 和 关键 问题 。 一 方面 ， 
营销 领域 的 研究 中 对 社会 临场 感 这 一 概念 并 没有 形成 统一 的 定义 ， 有 学 者 认为 社 
会 临场 感 是 面对面 交流 的 替代 品 (Shin & Shin, 2011); 另 一 些 学 者 提出 社会 临场 感 
是 媒介 人 允许 用 户 将 其 他 人 当 作 一 个 心理 存在 者 的 程度 (Shen, 2012); 还 有 一 些 学 者 
认为 社会 临场 感 仅 是 对 他 人 的 心理 真实 临场 (psychologically present) 的 评价 ， 它 
与 代表 物理 真实 性 的 “远程 临场 感 (telepresence) ”共同 构成 “虚拟 临场 《virtual 
presence) (Lee & Shin, 2014)。 男 一 方面 ， 社 会 临场 感 在 不 同情 境 下 的 构成 维度 
存在 很 大 差异 (Lee & Nass, 2005;Lu, Fan, Zhou, 2016)。 更 重要 的 是 ， 新 兴 的 直播 营 
销 情境 下 消费 者 实时 获得 大 量 他 人 临场 信息 《如 他 人 点 赞 、 赠 礼 、 实 时 评论 等 )， 
而 已 有 研究 探讨 的 社会 临场 感 都 不 涉及 与 其 他 消费 者 实时 立体 互动 的 情况 。 根 据 
前 文 对 已 有 研究 的 梳理 , 可 以 发 现 前 人 在 研究 中 所 提 及 的 纯粹 临场 (mere presence), 
即 体验 到 他 人 物理 在 场 可 能 是 直播 营销 社会 临场 感 的 一 个 重要 维度 ， 我 们 可 以 将 
其 称 为 共存 临场 。 另 一 方面 根据 社会 临场 感 的 经 典 定义 ,社会 临场 感 除了 描述 他 人 


在 互动 中 的 显著 性 程度 , 还 包括 随 之 而 来 的 人 际 关 系 显著 程度 。 在 人 际 关 系 显著 程 
度 方 面 , 沟通 的 杂 密 性 研究 指出 人 际 关 系 从 疏离 到 亲密 包含 两 个 层次 的 内 容 , 一 方 
面 是 事实 性 基础 ， 另 一 方面 是 情感 性 基础 (Debrot Schoebi, Perrez, & Horn, 2013; 
Laurenceau, 1998)。 以 往 的 远程 通讯 受到 通讯 技术 的 限制 ， 很 难 体验 到 他 人 的 情感 
状态 。 而 随 着 通讯 技术 发 展 促使 的 直播 营销 的 出 现 , 线 上 虚拟 直播 间 中 个 体 不 仅 能 
与 他 人 进行 实时 言论 交流 , 还 能 够 通过 点 赞 、 赠 礼 等 形式 体验 到 他 人 的 情感 状态 。 
因此 , 直播 营销 的 社会 临场 感 可 能 还 包括 交流 临场 和 情感 临场 两 个 维度 。 本 研究 在 
已 有 社会 临场 感 研究 的 基础 上 , 结合 直播 直播 营销 的 特点 , 采用 探索 性 和 验证 性 的 
研究 方法 , 对 社会 临场 感 的 内 涵 、 结 构 进 行 探索 验证 我 们 通过 理论 分 析 得 出 的 三 因 
素 模 型 〈 共 存 临场 、 交 流 临 场 、 情 感 临 场 )， 并 且 对 其 结构 进行 测量 和 检验 。 研 究 
探讨 的 直播 营销 中 社会 临场 感 的 内 涵 和 构成 问题 可 以 为 未 来 直播 营销 情境 下 的 营 
销 研 究 及 社会 心理 研究 提供 理论 依据 。 

其 二 ， 社 会 临场 感 的 增强 可 以 提高 消费 者 对 用 户 产 生 信息 信任 度 并 增加 消费 
者 的 评价 顾忌 , 进而 促进 线 上 从 众 消 费 行为 的 产生 。 从 众 消费 是 线 上 消费 的 常见 现 
象 ， 在 以 往 的 研究 中 己 经 有 学 者 从 信息 性 影响 和 规范 性 影响 两 个 层面 探讨 了 传统 
电 商 环境 下 消费 者 受到 其 他 参考 群体 影响 的 认 知 心理 机 制 。 然而 , 在 直播 营销 环境 
下 ， 消 费 者 观察 他 人 产生 的 评论 和 行为 以 及 消费 者 自身 产生 的 评论 和 行为 被 他 人 
观察 的 实时 性 和 立体 性 都 全 面 增加 , 消费 者 不 再 是 与 其 他 买 家 隔离 的 “孤岛 ”而 被 置 
于 了 一 种 有 他 人 虚拟 临场 的 线 上 购物 情境 之 中 。 现 有 研究 表明 消费 者 的 注意 、 对 商 
品 多 样 性 的 寻求 以 及 消费 决策 常常 受到 来 自 各 类 参考 群体 的 社会 影响 (Ariely & 
Levav, 2000; Chatterjee et al., 2017; Jayasinghe & Ritson, 2013; Kurt & Didem, 2011; 


—= 


Park et al., 2018; Ratner & Kahn, 2002; White & Argo, 2011; Yang & Allenby, 2003)), 
但 目前 还 未 见 研究 探讨 直播 营销 的 社会 临场 感 对 线 上 从 众 行 为 的 作用 机 理 。 基 于 
已 有 的 社会 心理 学 理论 和 消费 者 行为 理论 ， 从 众 的 规范 性 影响 主要 来 自 个 体 希望 
被 他 人 接受 或 避免 被 他 人 排斥 的 期 待 ， 不 希望 被 他 人 当成 傻子 和 异类 (Lascu et al., 
1995)， 直 播 营销 情境 下 消费 者 的 言论 和 购买 行为 都 会 实时 显示 在 直播 间 ， 处 于 时 
刻 可 能 被 他 人 观察 和 评价 的 环境 下 , 因此 从 规范 性 影响 的 层面 出 发 , 直播 营销 社会 
临场 感 的 增加 可 能 使 得 消费 者 产生 更 强烈 的 评价 顾忌 ， 进 而 促进 线 上 从 众 消费 行 
为 的 产生 ; 另 一 方面 信息 性 影响 的 强 弱 主 要 取决 于 个 体 对 参考 群体 的 信任 (Lascu et 
al., 1995; Quiamzade & L'Huillier, 2009)， 而 对 他 人 的 充分 感知 和 交流 可 以 提高 个 体 


对 信息 源 的 信任 水 平 ( 邹 宇 春 & 赵 延 东 ,2017), 因此 从 信息 性 影响 的 层面 出 发 , 直 
播 营 销 社 会 临场 感 的 增加 可 能 提高 消费 者 对 用 户 产 生 信息 的 信任 度 ， 进 而 促进 线 
上 从 众 消费 行为 的 产生 。 本 研究 拟 通 过 行为 实验 的 方法 , 在 参考 已 有 研究 中 对 社会 
临场 感 的 控制 设计 和 经 典 从 众 研究 中 对 从 众 行为 的 定义 以 及 实验 研究 对 从 众 的 测 
量 (Chen et al., 2010; Lascu et al., 1995; Xie et al., 2016) 的 基础 上 ， 通 过 设计 实施 行为 
实验 并 深入 分 析 实 验 结果 验证 我 们 关于 社会 临场 感 的 增强 可 以 提高 消费 者 对 用 户 
产生 信息 信任 度 并 增加 消费 者 的 评价 顾忌 ， 进 而 促进 线 上 从 众 消费 行为 的 产生 的 
假设 。 直播 营销 作为 一 种 新 型 的 线 上 营销 方式 出 现时 间 还 相对 较 短 , 直播 播 主 和 电 
商 卖家 对 直播 效果 的 控制 途径 还 并 不 清楚 。 本 研究 以 社会 临场 感 为 切入 点 , 剖析 社 
会 临场 感 的 构成 以 及 影响 消费 行为 的 路 径 ， 能 够 为 直播 播 主 和 商家 在 实践 中 更 好 
地 控制 直播 质量 以 达到 营销 目标 提供 指导 。 

其 三 ， 依 存 型 自我 建构 者 〈 相 比 独立 型 自我 建构 者 ) 以 及 消费 者 -主播 关系 强 
FE CTSBBN) 越 强 的 消费 者 在 社会 临场 感 增强 时 更 容易 产生 评价 顾忌 和 高 用 户 产 
生 信 息 信任 度 , 进而 更 易 发 生 线 上 从 众 消费 。 由 于 社会 临场 感 描述 的 是 他 人 在 互动 
中 的 显著 性 程度 以 及 随 之 而 来 的 人 际 关 系 显著 程度 ， 因 而 消费 者 怎样 看 待 自我 以 
及 怎样 看 待 与 他 人 的 关系 可 能 调节 着 社会 临场 感 对 线 上 从 众 消费 的 作用 。 在 消费 
者 怎样 看 待 自我 方面 , 依存 型 自我 建构 者 更 ( 相 比 独立 型 自我 建构 者 ) 渴望 维持 与 
他 人 关系 中 的 自我 形象 (Lalwani & Shavitt, 2009) 因 而 更 容易 在 线 上 虚拟 环境 中 产生 
评价 顾忌 , 同时 依存 型 自我 建构 者 更 容易 认为 事物 存在 着 广泛 的 内 部 交互 关系 , 进 
而 易 将 对 他 人 的 真实 性 和 关系 的 感受 以 及 交流 体验 上 升 到 对 他 人 的 信任 上 。 在 怎 
样 看 待 与 他 人 的 关系 方面 ， 消 费 者 -主播 关系 强度 (TSBBN ) 越 强 的 个 体 越 容易 感 
受到 他 人 意见 的 压力 , 容易 产生 评价 顾忌 。 同 时 , 消费 者 -主播 关系 强度 (TSBBN) 
越 强 的 个 体 越 容易 产生 对 主播 的 信任 ， 而 信任 具有 传递 性 (Chang, Thomson, Dillon, 
& Hussain, 2005)， 因 而 这 些 消费 者 更 容易 产生 对 用 户 产 生 信 息 的 信任 。 因 此 本 研 
究 从 自我 意识 和 对 人 际 关系 的 意识 角度 分 别 选 取 自 我 建构 与 消费 者 -主播 关系 强度 
作为 调节 变量 ， 研 究 这 两 个 重要 的 调节 变量 在 社会 临场 感 影响 线 上 从 众 消 费 的 认 
知 过 程 中 的 调节 作用 以 寻找 直播 营销 情境 下 消费 从 众 的 边界 条 件 。 研 究 参考 已 有 
研究 的 做 法 通过 测量 和 操控 两 种 方式 控制 调节 变量 的 水 平 ， 通 过 行为 实验 结合 调 
查 问 卷 的 方法 收集 消费 者 数据 并 综合 问卷 和 行为 结果 验证 依存 型 自我 建构 者 〈 相 
比 独立 型 自我 建构 者 ) 以 及 消费 者 -主播 关系 强度 (TSBBN) 越 强 的 消费 者 在 社会 


临场 感 增强 时 更 容易 产生 评价 顾忌 和 高 用 户 产 生 信息 信任 度 ， 进 而 更 易 发 生 线 上 
从 众 消 费 的 假设 。 本 研究 对 社会 临场 感 影响 从 众 消费 的 认 知 过 程 调节 机 制 的 探讨 
能 够 帮助 我 们 寻找 直播 营销 情境 下 消费 从 众 的 边界 条 件 ， 促 进 更 好 地 理解 和 预测 
实时 互动 为 背景 的 线 上 从 众 消费 行为 ， 揭 示 直 播 营 销 中 从 众 消费 行为 为 何 产生 以 
及 何 时 产生 的 问题 。 

其 四 , 社会 临场 感 越 强 消费 者 的 唤起 越 强 , 进而 依赖 口碑 线索 产生 从 众 消 费 的 
可 能 性 越 大 。 大 量 研究 证 明了 消费 者 在 社会 情境 中 的 行为 受到 情感 状态 的 重要 影 
Il] (O'Neill & Lambert, 2001; Pozharliev et al., 2015)。 社 会 心理 学 理论 中 的 社会 助长 
里 论 指出 他 人 临场 会 对 个 体 产生 唤醒 作用 ， 进 而 促进 简单 行为 并 削弱 复杂 行为 ( 戴 
维 : 迈 尔 斯 ,2016)。 在 线 上 消费 决策 中 ,依赖 中 心 线 索 (如 商品 的 材质 ,制造 工艺 ， 
规格 参数 ) 做 出 分 析 式 的 消费 决策 通常 属于 专家 级 消费 者 才能 更 好 完成 的 复杂 任 
务 ; 而 依赖 边缘 线索 〈 如 口碑 信息 、 商 家 信誉 ) 做 出 启发 式 的 消费 决策 属于 新 手 级 
消费 者 就 能 完成 的 简单 任务 (Walters & Long, 2012)。 因 此 ， 当 社会 临场 感 增强 时 ， 
消费 者 的 唤起 感 也 就 越 强 ， 进 而 简单 的 依赖 边缘 式 口 碑 线 索 的 从 众 行为 发 生 的 可 
能 性 越 大 。 然而 , 受到 研究 问题 和 研究 方法 等 原因 的 限制 , 目前 还 未 见 研 究 探 讨 线 
上 社会 情境 , 尤其 是 社会 临场 感 对 情感 唤醒 状态 和 线 上 从 众 消费 的 影响 问题 。 本 研 
究 拟 采取 事件 相关 电位 和 眼 动 实验 的 方法 纳入 神经 生理 学 指标 解决 本 研究 的 困境 。 
研究 参考 Pozharliev 等 在 真实 陪伴 造成 的 奢侈 品 助长 效应 研究 中 采用 的 标志 唤醒 
的 ERP 指标 (Pozharliev et al., 2015) 和 线 上 消费 研究 中 常用 的 眼 动 分 析 指 标 研究 网 
络 实时 互动 消费 情境 中 的 社会 助长 效应 , 并 在 收集 ERP 和 了 眼 动 数据 的 基础 上 结合 
社会 助长 效应 的 社会 唤醒 理论 , 揭示 社会 临场 感 影 响 线 上 从 众 消 费 情感 机 制 , 研究 
结论 将 在 消费 行为 方面 充实 和 完善 社会 助长 理论 。 
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Abstract: With live marketing as background and based on the analysis of the literature, 
we introduce social presence and explore the connotation and composition of social 
presence in live marketing environment. Besides, ground on the theory of conformity 
consumption, we conduct behavioral tests and probe into the cognitive mechanism of how 
social presence influences online conformity consumption in live marketing. Furthermore, 
according to the theory of social presence, this paper discusses the moderating effect of 
self-construction and tie strength between buyer and network-anchor in this process. 
Finally, based on the theory of social facilitation, this study explores the emotional 
mechanism using neuroscience method which has the advantages of objectivity and 
"process measurement". This research will reveal the effect of social presence on online 
herd consumption, provide guidance to network-anchor and E-sellers, meanwhile help 
consumers understand their own behavior better in order to make more rational 


consumption choices. 
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